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Die Zeiten, in denen sich das WWW mit einer Búhne vergleichen ließ,
welche den technisch ausreichend versierten Personen ein Plateau zur
statischen lnszenierung ihrer selbst vor einem stummen Publikum bot,
sind vorbei. Das Web präsentiert sich inzwischen als eine Plattform,
die ihre Besucher zu Kommunikationszwittern werden lässt, denn jeder
kann hier in die Rolle des Senders und/oder des Empfängers von Nach-
richten schlüpfen. Das neue Netz arbeitet nach dem Prinzip der Soziali-
sierung von Inhalten, das heißt der gemeinsamen Erstellung und Nut-
zung von Informationen. Nutzer kommunizieren, reagieren, diskutieren,
interagieren und kooperieren in beispielsweise Blogs, Foren, Chat-
räumen oder sozialen Netzwerken. Beim sonntâglichen Spazierg.ang im
Web kann man sich im einen Moment spontan an einem Gespräch über
die Geschmäcker der von verschiedenen Airlines auf Interkontinental-
flügen angebotenen Fertigsalatsaucen beteiligen und im nächsten einer
Gruppe von PflanzenLiebhabern anschließen, welche die Ästhetik von
Yucca-Palmen in geschlossenen Wohnräumen diskutieren.
Offline wie onlíne gilt: Individuen schaffen sich soziale Wirklichkeiten,
indem sie kommunizieren beziehungsweise Informationen teilen. Dabei
Ieitet sich der Informationsqehalt unzähliger Mitteilungen auch aus der
Konsumption von Gütern ab. Mitliarden von Menschen verbreiten tag-
täglich Nachrichten über Produkte, Dienstleistungen, Unternehmen oder
sogar Mitarbeiter. Kurz: Kunden tun ihre Konsumerfahrungen kund.
Die Explosivität des Webs zeigt sich allerdings erst, wenn man die in
zeitlicher, geographischer und vor allem personeller Hinsicht gegenúber
reellen Nachrichten größeren potenziellen Reichweiten von virtuellen
Nachrichten in Betracht zieht. Denn am WWW-stammtisch ausgetrage-
ne Gespräche sind jahrelang, weltweit und wenn nicht öffentlich, dann
zumindest teilöffentlich zugänglich. Will man die unternehmerischen
Konsequenzen des hier zutage tretenden medialen Kontrollgewinns auf
Seiten der Konsumenten verdeutlichen, wird gerne der FaII Kryptonite
angefirhrt: Im Jahre 2004 beklagt sich ein Kunde des weltweit operie-
¡enden Fahrradschlossherstellers, dass sein kürzlich erworbenes Schloss
als Diebstahlsicherung nicht zu gebrauchen sei. Früher hätte er seinen
Arger darüber mit seinen Freunden, womöglich am wöchentlichen
Stammtisch in der Dorfkneipe, geteilt. Es hätten sich vielleicht ein paar
Leute darüber beunruhigt und das Thema wäre in Kùrze wieder vergressen
gewesen. Wahrscheinlich hätte das Unternehmen die Folgen dieses
emotionalen Ausbruchs seines Kunden nicht im Geringsten gespûrt. In
ZeiT.en des Web 2.0 spielt sich das ganze jedoch wie folgt ab: Der Kunde
nacht seinem Arger in seinem nur mãßig frequeDtierten Weblog Luft
Dann greifen andere, stärker besuchte Weblogs das Thema auf, was
wiederum ein angesehenes Fahrradforum auf den Sachverhalt aufmerk-
sam werden lässt. Dieses stellt zwei Tage später ein Video ins Netz,
das zeigt, wie sich das besagte Schloss mit einem Kugelschreiber in 30
Sekunden öffnen lässt. Wiederum andere User probieren, bestätigen und
kommentieren das in einer Vielzahl von Foren. Noch in der gleichen
Woche stoßen Journalisten im Web auf die Angelegenheit und veröffent-
Iichen sie in regionalen Tageszeitungen. Die ùberregionalen lassen eben-
falls nicht lange auf sich warten und so schreiben die New York Times
und der Boston Globe nur sechs Tage nach der ersten kleinen Bemer-
kung im WWW über diese Blamage. Bis heute sind alle in diesem Zu-
sammenhang entstandenen Beiträge im Web gespeichert und jederzeit
und überall abrufbar. Das Ausmaß des Schadens für Kryptonite ist
offensichtlich.
Das Unternehmen scheiterte in diesem FalI jedoch nicht nur in produkt-
technischer, sondern auch in kommunikationstechnischer Hinsicht. Denn
während die knackbaren Fahrradschlösse¡ zum Hot Topic avancierten,
btieb die von den Gesprächsteilnehmern durchaus erwartete Reaktion
von Kryptonite aus: Díe Firma beteiligite sich mit keinem Wort an der Dis-
kussion, obgleich sie doch deren Gegenstand war. Dies ließ den Image-
schaden noch größer werden, denn von rìun an störten sich die User
weniger an den Unzulänglichkeiten des Fahrradschlosses aÌs vielmel.r an
der Arroganz beziehungsweise der Unfähigkeit des Unternehmens, mit
den Diskutierenden in einen offenen Dialog zu treten. Andere Unterneh-
men wie beispielsweise sun Microsystems oder Hewl.ett Packard haben
hingegen schon frùhzeitig verstanden, dass ihnen ein großer TeiI der
Medienkontrolle úber das Markenimage entglitten ist und die Unterneh-
menskommunikation im Web 2.O-ZeltaIluer neu gedacht werden muss.
Nämlich rtnicht mehr allein als linearer Transfer von Informationen vom
Sender zum Empfänser [...], sondern [...] vielmehr Iatsl die beständige
kommunikative Aushandlung von Bedeutungen und Interessens-
konsensen innerhalb weitgehend s elbstgesteuerter Kommunikations-
netzwerker (Theis-Berglmair 2003). Durch den Auf- und Ausbau von
Unternehmensforen, Corporate Blogs oder Firmenprofilen in sozialen
Netzwerken wie Facebook oder Twitter versuchen solche unternehmen,
sich in das schwierige und komplexe Kommunikationsumfeld des WWW
einzuklinken und als echte Gesprächspartner zu etablieren.
rrEchtr meint in diesem Zusammenhang auch transparent, kritikfähig,
ehrlich und persönlich. sEs genügt nicht Imehrl zu inszenieren, wichtig
ist es, sich selbst zu bleibenr (Betz, 2008). Dass sich mit einer solchen
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auf Authentizität ausgerichteten Unternehmenskommunikation Image-
gewinne erzielen lassen, die zumindest einen Teil produktbedingter
Imageverluste ausgleichen könnten' beweist die Firma Mic¡osoft' die
seit Jahren eine offene und persönliche Kommunikationspolitik fördert
uíd fordert, indem sie etwa ihre Mitarbeiter explizit dazu aufruft' sich
in eigenen Blogs kritisch mit dem Unternehmen und dessen Produkten
auseinanderzusetzen sowie mit eventuellen Besuchern und anderen
Bloggern einen unverfälschten Dialog anzustreben' Auf diese Weise 
ge-
Iang es dem Software-Hersteller' sein Image vom übermächtigen Groß-
konzern, der es nicht nötig hatte, auf Kundenwünsóhe zu reagieren' und
dessen Organisation sich als anonymes' unerreichba¡es Gebilde hinter
einem gewichtigen Markennamen verbarg' teilweise abzuschütteln 
und
sich als gefragten Konve¡sationspartner zu positionieren'
Zahlreiche Unternehmen haben inzwischen das kommunilative Poten-
zial der Web 2.o-Instrumente erkannt und streben nun ebenfalls die
spontane, individuelle und persönliche Interaktion mit ihren Kunden 
an'
um Gefùhle von lntimität und Sympathie hervorzurufen und den Firmen
sozueinemmenschlich(er)enlmagezuvelhelfen.Jedochignorieren
die Kommunikationsstrategen nicht selten bereits beí der Planung ihrer
,irr"rr"r¡', Kommunikationsmethoden fundamentale Web 2'0-Prinzipien
wie etwa Tiansparenz ôder Authentizität' So flogen etwa der Einzel-
handelskonzernWalmartundderAutomobi]herstellerMrazdamitgestell-
ten Blogs auf; der offizielle Google-Blog verzichtet auf iegliche Kommen-
tarfunktion. Letztlich können Unternehmen und Kunden im Web 2'0
abernurdannmitdervollen,diesenlnstlumenteniDhärentenEffektivi.
tätmiteinanderkommunizieren,wennbeideParteiennachdengleichen
Spielregeln spielen. Im Status quo allerdings lassen sich die Firmen auf
den Kommunikationskund en 2'O' den es vor allem nach Authentizität und
Offenheit sowie relevanten Inhalten verlangt' noch zu werrig ein'
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